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«Toscani ha osato
mettere in pratica
un concetto di cui
parlavano in molti: la
pubblicità è come la
poesia, deve meravigliare»

L’arte di vendere
impressionando
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Viaggio
italiano
■ Si chiama così il volume che rac-
coglielefotodiFulvioRoiter,nelsuo
lungoperegrinarenelpaese.Dicelui
stesso:«Fotografarel’Italianonè
difficile.Èimpossibile...Comeuscir-
neallora?Facendolevasullequalità
delleimmagini,sullaloroessenzia-
liità, lalorocapacitàdicoinvolgere,
disuggestionare».Einfattilesuefo-
tosonoproprioqueste:cartolinedi
forteimpattovisivochecirestitui-
sconovoltinotiemenonotidell’Ita-
lia.AcommentareillavorodiRoiter,
brevitestidiEnzoBiagi,ancoracu-
riosodiconoscerepiùafondoilsuo
paese.

Una guida
per imparare
■ La guida, realizzata quando an-
coral’85%delmercatosibasasulla
fotografiatradizionale,vuoleaccom-
pagnarelatransizioneversoilfutu-
ro.Quindi,dopoleistruzionibasee
l’esamedelleoccasionidiripresaele
occasionipiùstrettamentetecniche,
sipassaall’illustrazionedellatecno-
logiadigitale,acuièdestinatoilfu-
turodellafotografiamondiale:fra
unadecinad’anni, infati, l’elabora-
zionedelle immaginisaràaccessibile
atuttiattraversoiprogrammidei
personalcomputerelepellicolefoto-
grafichesarannounoggettodimo-
dernariato.

Fotografia
a cura di Maurizio
Capobussi
Guide Compact
De Agostini
pagine 288
lire 35.000

Viaggio italiano
di Fulvio Roiter
Rizzoli
con testi di Enzo
Biagi
lire 42.000

I l prete che bacia la suora,
uno dei poster pubblicitari
più trasgressivi e discussi

delle campagne firmate da
Oliviero Toscani per Benet-
ton, è esposto in questi giorni
a Siena, al Santa Maria della
Scala, il centro culturale d’ec-
cellenza diretto da Omar Ca-
labrese. È inserito nella mo-
stra «Epoca!» curata da An-
drea Rauch e Aldo Colonnet-
ti, che dopo il 5 ottobre si
sposterà all’estero, dopo al-
cune tappe italiane. Il foto-
grafo e creativoToscani e il
semiologo Calabrese vivono
entrambi in Toscana e si co-
noscono dall’83.

«Ci siamo incontrati per la
prima volta a Nizza in occa-
sione di una mostra sulle arti
figurative italiane», ricorda
Calabrese, docente di semio-
tica delle arti nel corso di lau-
rea di Scienze della comuni-
cazione all’università di Sie-
na. «Anche allora Toscani,
ben prima della collaborazio-
ne con Benetton, rifiutava di
esibire le proprie foto, prefe-
rendo esporre i manifesti, il
prodotto finale del suo lavo-
ro. Era già molto apprezzato
come fotografo di moda e co-
nosciuto per l’uso della pro-
vocazione. Avevano fatto
molto scalpore, per esempio,
le sue modelle ritratte in una
discarica, in Francia».

Lo stesso uso spregiudica-
to delle immagini che avreb-
be caratterizzato le campagne
per l’abbigliamento Benetton,
da «Colors» in poi: istantanee
di guerra, di malati di aids,
disastri ecologici e neonati
sanguinolenti, con ancora il
cordone ombelicale attaccato.
«La pubblicità - è la filosofia
di Toscani - è la forma di co-
municazione più ricca ed effi-
cace al mondo. Abbiamo bi-
sogno di immagini che indu-
cano la gente a pensare e di-
scutere. Quando i giornalisti
trattano argomenti seri, nes-
suno li critica se tentano di
vendere le loro storie ai me-
dia. Ma quando una pubbli-
cità tocca un problema reale,
tutti sono subito pronti a pro-
testare e a gridare al cattivo
gusto. Eppure tutte le imma-
gini commerciali hanno un
significato sociale e un impat-
to. Nessuno ha analizzato,
per esempio, i danni causati
da pubblicità stupide». Nel
‘90 Luciano Benetton gli chie-
se di rappresentare la guerra
del Golfo, appena scoppiata.
«Scelsi l’immagine di un ci-
mitero - raccontaToscani nel
sito Internet aziendale - io
faccio fotografie, non vendo
vestiti. E dopo il cimitero, ho
voluto rappresentare la vita,
così ho fotografato un bambi-
no appena nato. Non mi sarei
mai immaginato quali conse-
guenze avrebbe avuto».

Scandalo. Ecco la risposta
della Benetton, pillole virtuali
di politica aziendale: «Siamo
consapevoli dei contrasti che
alcune immagini possono
causare. Speriamo, però, che
la gente passi da una sterile
discussione sull’opportunità
che un’azienda esprima il
suo pensiero nella pubblicità
alla discussione degli argo-
menti in sé. Le novità vengo-
no sempre attaccate. Ma il
tempo è dalla loro parte. Ciò
che era considerato scioccan-
te tre anni fa, è accettato og-
gi». L’impronta del «creati-
vo» è evidente.

Ma Toscani non si distin-
gue soltanto per l’arma della
provocazione, che ha caratte-
rizzato anche i suoi lavori
precedenti per marchi del-
l’abbigliamento e della moda
come Jesus Jeans, Prenatal,
Valentino, Esprit e Fiorucci.
«È un innovatore - spiega
Omar Calabrese - anche per
l’uso della fotografia, per es-
sersi servito della pubblicità
come mezzo d’informazione
e anche per aver cambiato il
rapporto strutturale fra il
creativo e l’azienda di riferi-
mento. Basta pensare alla na-
scita di Fabrica, il centro di ri-
cerca sulla comunicazione
nato dalla comune volontà di
Toscani e Benetton. O alle ca-
ratteristiche del giornale
aziendale Colors, un prodot-
to innovativo in Italia, ma
non negli Stati Uniti, dove l’i-
dea non era nuova. Ci aveva
già pensato Andy Warhol».

Quantohapesatoil«Toscanipen-
siero» sulla comunicazione pub-
blicitariaed’impresa?

«Neharivoluzionato leregole.
Da tempo i pubblicitari hanno
introdotto una forte innova-
zione formale, tanto che ormai
non c’è quasi più confine fra
pubblicità e arti figurative:
tanta arte d’avanguardia è na-
ta nella pubblicità. Ma Toscani
ha osato mettere in pratica un
concettodicuidatempoparla-
vano in molti: la pubblicità è
come la poesia. E come diceva
Giovan Battista Marino, è del
poeta il fin la maraviglia, me-
ravigliacheToscanièriuscitoa
suscitare attraverso l’uso di
contenuti impropri per la co-
municazione d’impresa. Il lin-

guaggio pubblicitario, infat-
ti,tendeaneutralizzare iconte-
nuti ideologici, perché il mes-
saggio dovrebbe essere per
tutti e comunque mira a rag-
giungere ilmaggiornumerodi
persone e a non urtarne la sen-
sibilità.Toscanihateorizzatoil
contrario: la pubblicità come
informazione,ancheseiconte-
nuti sono forti, anche se l’og-
getto da reclamizzare non
c’entra con il messaggio utiliz-
zato. Una concezione cinica,
secondoalcuni».

Mahafunzionato?
«Direi di sì. È stata determi-
nante nel lancio del marchio
Benetton, ha
creato un ca-
so. Toscani e
Luciano Be-
netton hanno
indicato
un’alternati-
va alle azien-
de nel settore
dell’informa-
zione. Hanno
dimostrato
che non è in-
dispensabile
comprare un
giornale o al-
tri media per
essere com-
petitivi e pre-
senti. La pub-
blicità può es-
seresufficien-
te: l’investi-
mento è mi-
nore e si può
contareanche
su un forte ef-
fetto di riso-
nanza sulla
stampa».

Quali i rischi
della strate-
gia della pro-
vocazione?

«Senz’altro il
rischio di in-
flazione e
quello del-
l’artificioso: ogni linguaggio
ha le proprie regole e il livello
di negoziazione della verità in
pubblicità è molto basso. Ma
mi pare che finora Toscani si
sia tenutolontano da questi ri-
schi. È riuscito a usare l’arma
della provocazione con garbo
e ironia, a mio parere, e anche
senza cattivo gusto. Per esem-

pio, ilmanifestodelpreteedel-
la suora che si baciano non è
pernienteblasfemo».

Ma ha comunque dato fastidio a
molti, così come altri soggetti
pubblicitari delle campagne Be-
netton. Associare il proprio mar-
chio a immagini considerate ec-
cessive o trasgressive non rischia
di allontanare una fetta non tra-
scurabile di potenziali compra-
tori, specie se l’azienda produce
beni di largo consumo come capi
d’abbigliamento?

«In generale, la nuova frontie-
ra della pubblicità impone di
selezionare il pubblico di rife-
rimento, di destinare il mes-
saggio a determinate catego-
rie. Nel caso Benetton, il pro-
dotto (abbigliamento casual,
non ricercato, giovanile) è già
dipersestessorivoltoauncer-
to target di consumatori. Le
campagne di Toscani hanno
introdotto un’altra selezione,
di tipo antropologico: soddi-
sfano chi ha propensione per
l’innovazione e scontentano i
conservatori. Ma ciò non ha
impedito a Benetton di impor-
si tra gli stilisti al di fuori del-
l’altamoda.Anzi».

Omar Calabrese
«interpreta»

Oliviero Toscani
in mostra a Roma

ROBERTA SECCI

T ra i marmi del Museo Nazio-
nale delle Arti e Tradizioni
Popolari di Roma, in quel del-

l’Eur attraversato l’atrio tra botticel-
le romane e carretti siciliani, aratri e
gioghi, in cima ad uno scalone, negli
ampi e luminosi locali del primo
piano, le immagini di OlivieroTo-
scani osservano il visitatore. Si, pro-
prio così. Sono proprio le immagini
che svolgono il ruolo di parte attiva.
L’impatto dei grandi poster, di di-
mensioni di sei metri per tre, posti a
distanza ravvicinata in una struttu-

ra espositiva che sviluppandosi per
stanze successive circonda di volta
in volta il visitatore, è di grande in-
tensità.

L’immagine... le immagini... anzi
l’intera struttura diventa un totem a
cui si ricambia lo sguardo. Gli orga-
ni visivi si posano su una porzione,
su una foto, su un disegno, su un
frammento di quell’insieme che non
si può percepire a colpo d’occhio e
ci si interroga e si prosegue con i
passi e con gli sguardi in cerca di ri-
sposte, di uno sviluppo, di un se-

guito. Il totem è
lì, grande ed im-
ponente, nella
prima sala, è di
metallo, luci e
colori e nella se-
conda è tondo e
grande come un
mondo, opera
dei giovani di
Fabrica una
mongolfiera im-
prigionata da
colonne bian-
che. Il totem è lì
e ci ricambia lo
sguardo, darà
tutte le risposte
alle domande
che, mano a ma-
no, immagine
dopo immagine
ci suggerisce di
chiedere e che
noi, tribù di
consumatori,
non vorremmo
mai porre e/o
porci. Non ci
parlerà di quan-
to sono buone e
nutrienti le me-
rendine, di
quanto sono dis-
setanti le bibite
gassate e di
quanto caldi e
morbidisono i

maglioncini di lana, ci parlerà del
dramma dei malati di Aids sul pun-
to di morire, ci parlerà degli omicidi
di mafia, delle pozze di sangue che
riflettono i visi dei parenti delle vit-
time, ci parlerà di disastri ecologici,
ci parlerà dell’arrivo disperato dei
profughi albanesi, ci parlerà di ses-
so, di discrimazione razziale, ci par-
lerà di cuori e di escrementi, di vi-

scere e di fratellanza, ci parlerà delle
nostre responsabilità come cittadini,
come esseri umani. Lo farà, di volta
in volta, attraverso la fotografia ana-
logica, attraverso l’elaborazione di-
gitale delle immagini, attraverso la
grafica, attraverso la parola.

La mostra delle pubblicità di To-
scani per la Benetton è stata esposta
nei musei di Tokio, Città del Messi-
co, Maastricht, Losanna, San Paolo
del Brasile, ora questa manifestazio-
ne dal titolo: «Oliviero Toscani al
muro. L’arte visiva nella comunica-
zione pubblicitaria - United Colors
of Benetton» (dal 28 settembre all’8
dicembre), approda a Roma e viene
realizzata grazie ad una collabora-
zione tra il sistema museale Roma
MusEur, l’Ente Eur e dell’Assesso-
rato alle politiche Culturali del Co-
mune di Roma per il rilancio del
quartiere e delle sue strutture mu-
seali. In occasione dell’apertura del-
la mostra verrà presentato il nuovo
numero di «Colors - una rivista che
parla del resto del mondo» dedicato
allo «status symbol» ed un film pro-
dotto da Fabrica «Les diseurs d’hi-
stoires» di Mohamed Soudani.

Frequentemente si parla di Tosca-
ni come fotografo, ma l’accezione è
riduttiva, oltre a suoi scatti originali,
nelle più famose campagne pubbli-
citarie, ha utilizzato fotografie di
importanti autori e dietro il loro
consenso le ha elaborate. Valga per
tutti il caso dell’immagine del delit-
to di mafia di Franco Zecchin, il cui
originale era in bianco e nero e nelle
affissioni è apparso a colori. Toscani
mira all’insieme comunicativo, ogni
immagine è prevista per un contesto
progettato o individuato, non è mai
fine a se stessa e questa mostra, per
la quale questi prodotti visuali, cer-
to non erano stati pensati e che negli
anni sono divenuti icone della cul-
tura di massa, rappresenta un quid
in più di riflessione e forse di autori-
flessione. In questa circostanza sug-
gestiva e sovrastante, come già det-
to, si ha la possibilità di scegliere i
proprio tempi e i propri modi di
fruizione, il proprio metodo per re-
lazionarsi con il totem, nelle affis-
sioni stradali i tempi ed i modi sono
determinati dall’andamento dei
flussi metropolitani di attesa e per-
correnza, cosicché i messaggi ap-
paiono perentori, e non accettano
repliche ed è per questo, tra le altre
cose, probabilmente che hanno ge-
nerato, vivaddìo, scandalo e prote-
sta. Certo, non tutte le campagne so-
no state dello stesso livello contenu-
tistico e formale e, probabilmente,
alla lunga la provocazione può di-
ventare un gioco gratuito, un eserci-
zio di retorica, ma Toscani è e rima-
ne una personalità nel mondo delle
arti visive che ha saputo vedere e
continua a vedere prima e meglio di
molti altri. Roberto Cavallini

L ’ e s p o s i z i o n e

Aids, mafia, razzismo, costume
Quando la provocazione
non è mai un gioco gratuito

In alto, uno dei manifesti realizzati
da Oliviero Toscani
per la città di Venezia.
Qui sopra, il fotografo davanti
a una delle sue foto.


